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 Abstrakt 
Předmětem diplomové práce Online propagace webového portálu je formulace 
doporučení pro online kampaně vybraného podnikatelského subjektu. V první kapitole 
jsou vymezeny základní pojmy z oblasti internetové reklamy jakožto součástí 
marketingu a dále pojmy webové analytiky. V druhé kapitole jsou pak jednotlivé 
internetové kampaně analyzovány pomocí webové analytiky. Na základě této analýzy 
jsou ve třetí kapitole formulována konkrétní doporučení. Čtvrtá kapitola se zabývá 
vyhodnocení upravených kampaní. V páté kapitole se práce zabývá zhodnocením 
dosažených výsledků a formulací závěrečných doporučení. 
Abstract 
The subject of the thesis Online Propagation of Web Portal is formulation of 
recommendations for online campaigns for selected business entity. In the first chapter 
are defined basic concepts of Internet advertising as part of marketing and terms of web 
analytics. In the second chapter, there are internet campaigns analyzed using web 
analytics. On the basis of this analysis are formulated specific recommendations in the 
third chapter. The fourth chapter deals with the evaluation of modified campaigns. The 
fifth chapter deals with the evaluation of the results and the formulation of final 
recommendations. 
Klíčová slova 
Google Analytics, internetová reklama, webová analytika, měření návštěvnosti, analýza 
návštěvnosti, konverze, konverzní poměr, ppc 
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Google Analytics, internet propagation, web analytics, traffic measurement, traffic 
analysis, conversion, conversion ratio, ppc 
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ÚVOD 
Rozvoj internetu a informačních technologií se v posledních letech začíná stále více 
promítat do našich každodenních životů.  S rozvojem moderní společnosti se mění 
i nákupní chování zákazníků, pro které je v současné době již normální nakupovat zboží 
či služby nikoli v kamenných obchodech, ale právě online. Firma, která chce uspět v 
konkurenčním boji, musí toto respektovat a reflektovat tak chování svých zákazníků. 
Nakupování zboží a služeb přes internet zaznamenává oblibu také díky tomu, že je 
velmi pohodlné a zákazníkovi umožňuje ušetřit drahocenný čas, kterého je v dnešní 
době nedostatek. I toto jsou důvody, proč je stále širší spektrum služeb a zboží 
prodáváno právě přes internet, a proč tento trend proniká i do trhů, na kterých se online 
dosud nikdy neobchodovalo.  
S rozvojem internetového podnikání se rozvíjí i způsoby propagace nabízených 
produktů a které přinášejí nové možnosti inzerce. Na internetu neexistují hranice a 
zákazník si je tak schopen produkty porovnávat nejen v rámci jednoho státu ale i 
celosvětově. Díky tomu se firmám naskytuje příležitost, jak díky marketingu na 
internetu oslovit širokou masu svých potencionálních zákazníků či se jen zaměřit na 
množství úzkých specifických segmentů. Pro firmy je také daleko jednodušší oslovit 
zahraniční zákazníky právě prostřednictvím internetového marketingu. Proto 
internetový marketing představuje pro společnosti klíčový prvek, který nesmí opomíjet, 
chtějí- li dlouhodobě uspět v konkurenčním boji. 
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CÍL PRÁCE, METODY A POSTUPY ZPRACOVÁNÍ 
Cíle diplomové práce 
Hlavním cílem diplomové práce je navrhnutí doporučení pro online reklamní 
komunikaci webového portálu na základě teoretických poznatků a vyhodnocení 
realizovaných online kampaní pomocí webové analytiky. Analýza získaných bude 
východiskem pro sestavení doporučení pro online reklamní kampaně, aby společnost 
nadále alokovala svoje finanční prostředky do vhodných reklamních online kanálů. 
   
Pro dosažení hlavního cílu práce je třeba naplnit dílčí cíle práce. Prvním dílčím cílem je 
vypracování analýzy současného stavu a výsledků online propagace dotčeného 
subjektu. Druhým dílčím cílem je stanovení doporučení vedoucích ke zvýšení počtu 
konverzí  a jejich realizace. Třetím dílčím cílem je vyhodnocení výsledků aplikovaných 
doporučení. Čtvrtým dílčím cílem je zhodnocení dopadů formulovaných doporučení na 
výsledky reklamních kampaní. Pátým dílčím cílem je formulace závěrečných 
doporučení. 
Metody a postupy zpracování diplomové práce 
První kapitola práce je vypracována na základě rešerše odborné literatury. Následně je 
zanalyzována konkurence pomocí řízeného rozhovoru a vypracována analýza 
současných internetových reklamních kampaní pomocí Google Universal Analytics, 
analytických nástrojů Facebooku, Skliku a Google Adwords za pomoci metrik 
používaných ve webové analytice. Dále jsou formulována doporučení na základě 
zjištěných poznatků z provedené analýzy. Tato doporučení jsou aplikována do praxe a 
je opět provedena jejich analýza. Porovnáním získaných výsledků z obou období jsou 
následně formulovány finální doporučení. 
 
 
13 
  
14 
1 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
1.1 Vymezení pojmu marketing 
Marketing definujeme jako společenský a manažerský proces, jehož prostřednictvím 
skupiny a jednotlivci uspokojují své potřeby a přání v procesu výroby a směny produktů 
a hodnot. Současný marketing je třeba chápat nikoli jako schopnost prodat, ale ve 
významu uspokojování potřeb zákazníka. Snaží se o přilákání nových a udržení 
stávajících tím, že vylepší vzhled a výkon produktu, učí se z výsledků prodeje a snaží se 
úspěch zopakovat (Kotler a Armstrong, 2004). 
Dle Jakubíkové (2013) marketing představuje  integrovaný komplex činností od 
provedení výzkumu trhu, analýzy prostředí, studia nákupního rozhodovacího procesu, 
průzkumu potřeb zákazníků, tvorbu produktu, volbu distribučních cest, cenovou 
politiku až k promotion a marketingovému managementu. Cílem marketingu je pak 
prostřednictvím směny uspokojovat potřeby, přání a poptávku zákazníků, vytvořit pro 
ně hodnoty a tím zabezpečit splnění stanovených cílů firmy. 
Americká marketingová asociace (AMA) definuje marketing jako proces plánování a 
provádění koncepce, tvorby cen, propagace a rozšiřování myšlenek, zboží a služeb za 
účelem vyvolání směny, která uspokojí požadavky jednotlivců i organizací (AMA in 
Schultz, s.29). 
Zamazalová (2010) definuje marketing jako soubor aktivit, jejich cílem je předvídat, 
zjišťovat stimulovat a uspokojit potřeby zákazníků, přičemž je potřeba klást důraz na 
prioritu orientace na zákazníka a jeho potřeby. Podstatou marketingu je snaha nalézt 
rovnováhu mezi zájmy zákazníka a podnikatelského subjektu. Klíčovým bodem každé 
marketingové úvahy a následně marketingového rozhodnutí by měl být právě zákazník. 
1.2 Internetová reklama 
Jako online reklama je označována reklama umístěná na internetu. Je možné do ni 
zařadit jak webové prezentace, tak i veškeré bannery a PPC systémy (z anglického pay 
per click). Vyznačuje se nízkými počátečními i provozními náklady v porovnání s 
15 
ostatními formáty reklamy. Mezi její další výhody patří zejména měřitelnost výsledků 
(Halada, 2015). 
Dle Stuchlíka a Dvořáčka (2000) představuje marketing na internetu využívání 
internetových služeb pro realizaci a podporu marketingových aktivit.  
Podobnou definici uvádí i Zamazalová (2010), tedy že internetový marketing 
představuje komplexní marketingové činnosti realizované prostřednictvím internetu. 
Janouch (2014) internetový marketing chápe jako spojení pro všechny marketingové 
aktivity na internetu a vymezuje pojem online marketing jako rozšíření těchto aktivit o 
marketing na mobilních a obdobných zařízeních. Výhody internetové reklamy jsou dle 
něj následující: 
 reklama na internetu je relativně levná, 
 je možné ji přesně zacílit, 
 na rozdíl od jiných médií je velice dobře měřitelná, 
 umožňuje zpětnou vazbu, 
 působí neustále. 
1.3 Inzertní PPC systémy 
PPC reklama (z anglického pay per click) označuje internetovou reklamu, která je 
placena za proklik. Je specifická tím, že inzerent neplatí za umístění reklamy, ale za 
reálně přivedené návštěvníky. Nejčastěji se jedná o krátké textové inzeráty zobrazující 
se ve vyhledávačích (Jurášková a Horňák, 2012). 
 V PPC systémech je možné se sekat i se zkratkou CPM (cost per mille), neboli za 
cenou za tisíc zobrazení. Druhy a možnosti PPC reklamy jsou následující:  
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 Brandové kampaně - kampaně pro budování značky, jejich cílem je vysoký 
počet návštěv a zobrazení reklamy, kdy se sleduje zejména míra prokliku CTR1, 
počet shlédnutých návštěv a doba strávená na stránkách. Většinou se realizují 
zejména v obsahové síti. 
 Kampaně pro zvyšování návštěvnosti - u tohoto typu kampaní je důležitá 
relevantní návštěvnost, sleduje se tedy délka pobytu na webových stránkách, 
počet shlédnutých stránek, míra opuštění a zda se na stránky opět vracejí. 
 Výkonové kampaně - cílem těchto kampaní je konverze, sledují se konverze 
primární i sekundární, zisk na zákazníka, míra prokliku CTR, cena za proklik a 
celkový počet prokliků (Janouch, 2014). 
Pro práci s PPC systémy existuje celá řada systémů, tato diplomová práce se bude 
zabývat následujícími třemi: Google AdWords, Seznam Sklik a Facebook Ads. 
1.3.1 Vyhledávací síť 
Vyhledávací síť jsou zobrazované výsledky ve fulltextovém vyhledávání, např. Google, 
Sklik, či příbuzných vyhledávačích, např. Nákupy.cz, Zboží.cz apod. (Mikulášková a 
Sedlák, 2012).  
Vyhledávací síť má obecně vyšší míru konverzního poměru, protože se na ní pohybují 
lidé, kteří aktivně zboží či služby vyhledávají.  Typy reklam ve Vyhledávací síti 
Google: 
 Textové reklamy: nejběžnější druh reklam ve vyhledávání, zobrazují se se 
štítkem Reklama nebo Reklamy, na partnerských webech mohou být označeny 
štítkem Reklamy Google. 
 Reklamy s rozšířeními: rozšíření reklam přidává k reklamám další dodatečné 
informace, jedná se např. o telefon, adresu, hodnocení prodeje. 
 Reklamy v Nákupech Google: tyto reklamy zobrazují produkty s odkazy na ně. 
Jsou označeny jako sponzorované. 
                                                 
1 CTR, z anglického click-through rate, míra prokliků vůči zobrazení (Domes, 2012) 
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 Grafické reklamy a videoreklamy:  u partnerských webů je možné hostování 
grafické reklamy a videoreklamy (Google, 2016a). 
Ve vyhledávací síti se mohou reklamy zobrazovat u výsledků vyhledávání také na 
partnerských webech.Ve Vyhledávání Google se reklamy mohou zobrazovat nad 
výsledky vyhledávání nebo pod nimi Ukázku textové reklamy ve Vyhledávání Google 
ukazuje obrázek 1: 
 
Obrázek 1 - Ukázka zobrazení reklamy ve vyhledávací síti Google 
(Zdroj: Google, ©2016a) 
Reklamní inzeráty ve vyhledávací síti Sklik mají pouze jednu podobu, a to textovou 
(Sklik, 2012). 
1.3.2 Obsahová síť 
Jedná se o reklamní prostor umístěný na webových stránkách, který takto pronajímají 
jejich majitelé (Mikulášková a Sedlák, 2015). Důležitým rozdílem mezi obsahovou 
kampaní a kampaní ve vyhledávací síti je ten, že kampaně ve vyhledávání uspokojují 
poptávku, zatímco v obsahové síti poptávku vytvářejí. Obsahovou síť je vhodné 
používat pro produkty, které se standardně příliš nevyhledávají, či pro představení 
nového produktu. Dále je obsahová síť velice vhodná pro posílení značky neboli 
branding, kdy jsou uživateli internetu zobrazovány firemní loga ve spojení s 
požadovanými tématy. (Sklik, 2012). 
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1.3.3 Remarketing 
Jednou z výhod, kterou internetová reklama umožňuje, je remarketing. Jedná se o 
techniku v obsahové síti, pomocí které je možné přivést uživatele zpět na naši webovou 
stránku či aplikaci, kterou předtím navštívil. Díky remarketingu je tedy možné oslovit ty 
zákazníky, kteří na webu neudělali tu interakci, kterou jsme požadovali. 
Pro fungování remarketingových kampaní je klíčové vytváření tzv. publik neboli 
remarketingových listů. Jedná se o seznam uživatelů, kteří se do publika přidají na 
základě předdefinované podmínky remarketingového publika. Při tvorbě reklamních 
kampaní je možné vytvořená publika i vyloučit a vytvořit tak úzký specifický segment 
uživatelů, na který poté cílíme naši reklamu (Fáborský et al., 2014). 
1.3.4 Dynamický remarketing 
Zatímco díky remarketingu lze zobrazovat reklamy lidem, kteří v minulosti navštívili 
určité webové stránky nebo použili mobilní aplikaci, dynamický remarketing umožňuje 
zobrazovat návštěvníkům reklamy na konkrétní produkty, které si na webu prohlíželi. 
Každý uživatel, na kterého je remarketing cílen, tedy uvidí jiné produkty. 
Prostřednictvím těchto reklam přizpůsobených na míru publiku dynamický remarketing 
pomáhá vytvářet okruh potenciálních zákazníků a zvyšovat prodej. Dřívější návštěvníky 
totiž přiveze znovu na web skrze produkty, které je již jednou zaujaly (Google, 2016b). 
1.3.5 Long tail 
Pro marketing na internetu je Teorie Long Tail (neboli teorie dlouhého chvostu) 
klíčová. Říká, že v ekonomice a kultuře se zrychluje přesun od relativně malého 
množství hlavních produktů na trhu jakožto určujícího proudu poptávky k velkému 
množství rozdrobených požadavků. Obrázek 2 znázorňuje současnou situaci, tedy 
omezené množství produktů s velkými prodeji - plná část, a budoucí situaci, kde je 
velké množství produktů s omezenými prodeji - šrafovaná část. 
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Obrázek 2 - Grafické znázornění teorie dlouhého chvostu 
(Zdroj: Janouch, 2014, s. 69) 
Teorie Long Tail pro internetový marketing důležitá z hlediska rozšiřování klíčových 
slov. Teorie také tvrdí, že poptávka po produktech, které nejsou v nabídce, je stejně 
velká, jako poptávka po těch, které tam již jsou (Janouch, 2014). 
1.3.6 AdWords 
AdWords je program od Společnosti Google, který umožňuje zobrazovat reklamu na 
internetu.  Pro nové inzerenty v síti Adwords je možné využít pomoc při vytváří reklam, 
Google však nabízí telefonickou podporu i pro své stálé zákazníky (Google, 2016c).  
Reklamní inzeráty se zobrazují ve výsledcích vyhledávání na stránce www.google.com 
a na spřátelených vyhledávačích (např. Ask.com). Google nabízí také velmi rozsáhlou 
partnerskou síť webových stránek pro zobrazování reklamy v obsahové síti (Janouch, 
2014). 
V Adwords je zakázáno inzerovat padělané zboží, nebezpečné produkty a služby (např. 
zbraně, pyrotechnika), urážlivý a nevhodný obsah (např. násilí, rasismus) a produkty 
nebo služby, které umožňují nečestné chování (Google, 2016c). 
20 
1.3.7 Sklik 
Sklik je český PPC systém provozovaný společností Seznam.cz, který umožňuje 
zobrazování reklamy ve vyhledávání na webu www.seznam.cz a na dalších webech 
českého internetu (Sklik, 2016). 
Také v Skliku je zakázáno propagovat nepovolený či omezený obsah jako jsou 
například tabákové výrobky, alkoholické nápoje, erotika, pornografie a on-line sázení 
(Sklik, 2016). 
1.4 Sociální sítě 
Sociální sítě jsou typem sociálního média, kde lidé mohou snadno vytvářet obsah a 
sdílet ho s ostatními. Jedná se o skupiny lidí nebo komunity, které sdílejí společné 
zájmy, pohled nebo pozadí.  
Uživatel sociální sítě je motivován k jejímu využívání následujícími lidskými 
potřebami: 
 hledání lásky a udržování vztahů s blízkými osobami, 
 sdílení názorů a ovlivňování ostatních, 
 předvádění se a sdílení životních úspěchů s ostatními, 
 podpoře profesionálních cílů, 
 potřeba humoru a úniku od reality, 
 mít vzpomínky a nalézt staré přátele a příběhy, 
 potřeba sebevyjádření (Treadaway a Smith, 2011). 
Sociální sítě umožňují obousměrnou komunikaci. Na rozdíl od jiných médií zde probíhá 
přímý kontakt firmy se zákazníky, kdy firma reaguje na jejich dotazy, připomínky a 
stížnosti. Díky tomu lze lépe definovat zákazníkovo vnímání produktů a služeb a 
následně tyto produkty přizpůsobovat (Janouch, 2014). 
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1.4.1 Facebook 
Facebook je společenský webový systém sloužící k tvorbě sociálních sítí, komunikaci 
online, sdílení multimediálních dat, udržování vztahů a zábavě. Facebook zahrnuje také: 
 skupiny, které sdružují uživatele s podobnými zájmy, 
 události, které umožňují publikovat událost a zvát hosty, kteří plánují se připojit, 
 stránky, které uživatelům umožňují vytvořit a propagovat určité téma, 
 místo pro reklamu, což umožňuje umisťovat, číst a odpovídat na reklamní 
inzeráty, 
 komunikaci s ostatními a sledování, kdo je online. 
Pro připojení se k síti Facebook je nutné si zřídit osobní profil. (Techtarget, 2014). 
Reklamy na Facebooku nesmějí obsahovat obrázky, které z více než 20 % překrývá 
text. Některé reklamy také nejsou schváleny, protože se pokouší zobrazovat fotky nebo 
zprávy příliš mladému okruhu uživatelů (Facebook, 2016). 
1.4.2 Youtube 
Youtube je největší internetový server pro nahrávání a sdílení videí. Pro nahrávání videí 
je nutné se zdarma zaregistrovat, sledovat videa je však možné i bez registrace. Videa 
umístěná na Youtube je možné komentovat a umisťovat na web. Jedná se o ideální 
místo pro virální marketing (Frey, 2011). 
1.4.3 Twitter, Google+ 
Tyto sociální sítě mají oproti Facebooku v České republice menší zastoupení. V případě 
Twitteru se jedná o mikroblog, na který uživatelé přispívají krátkými příspěvky, tzv. 
tweety. Tyto mají omezené množství znaků, maximálně se může jednat o zprávu v délce  
140 znaků včetně mezer. Ostatní uživatelé mohou tweety komentovat, případně se stát 
followery jiného uživatele Twitteru (Frey, 2011). 
 
Google+ je sociální síť od společnosti Google, která umožňuje sdílení na základě 
zájmových okruhů. Díky tomu umožňuje svůj obsah cílit na ty uživatele, kteří mají o 
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danou věc skutečně zájem. Google+ vyhledávají spíše lidé, kteří se zajímají o 
technologie, marketing a média (Sálová et al., 2015).  
1.4.4 Microsites 
Jedná se o webové stránky malého rozsahu, často jsou tvořeny i jen jednou stránkou. 
Hlavním účelem microsites je podpora nějakého produktu firmy a zvýšit návštěvnost 
mateřského webu. Stránka může obsahovat hru či aplikaci, která zaujme uživatele 
internetu. Tato technika je častým zdrojem návštěvnosti pro weby, které těžko získávají 
zpětné odkazy (Procházka, 2012). 
1.5 Další způsoby propagace 
1.5.1 Diskuzní fóra 
Diskuzní fóra jsou speciální webové stránky, kde jejich uživatelé diskutují o 
nejrůznějších tématech, která je zajímají. Na těchto tématech poté získávají informace a 
rozebírají svoje problémy s ostatními uživateli diskuzního fóra. Pro firmy jsou důležité 
zejména díky interakci se svými zákazníky a dalšími zajímavými cílovými skupinami 
(Karlíček 2016). 
1.5.2 Blogy 
Blogy jsou webové stránky často zaměřené na určité téma. Díky blogu je možné zůstat 
v kontaktu s komunitou, kterou toto téma spojuje, a z komentářů lze také zjišťovat o 
této komunitě informace. Na blog je také možné umístit reklamu (bannerovou či odkaz 
na firemní web. Aby měl blog pro firmu přínos, musí čtenáře informovat, učit, bavit a 
být aktuální (Janouch, 2014). 
1.5.3 E-mailing a newsletter 
E-mailová reklama je dvojí: 
 reklama tvoří část emailu, 
 reklamou je celý e-mail. 
Dále je třeba rozlišovat mezi vyžádanou a nevyžádanou poštou. V případě vyžádané 
pošty se jedná o zasílání emailů, ke kterým dal recipient předem souhlas. Nevyžádaná 
pošta (neboli spam) není možné považovat za nástroj reklamy. Součástí e-mail 
marketingu je také newsletter.  Newsletter nemá za primární cíl nabídku či prodej 
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produktů, ale budovat vztah se zákazníkem, nabízet řešení problémů, přinášet informace 
o firmě, zvyšovat loajalitu a stabilitu značky a budovat důvěryhodnost. (Zamazalová a 
kol., 2010) 
1.5.4 SEO 
SEO je optimalizace webu pro vyhledávače takovým způsobem, aby jejich forma a 
obsah byly vhodné pro automatizované zpracování vyhledávacími roboty internetových 
vyhledávačů. Cílem je získat vyšší pozice ve vyhledávání na tzv. klíčová slova a tím 
pádem zvýšit návštěvnost vlastních webových stránek. Metody SEO optimalizace lze 
rozdělit do dvou skupin na on-page faktory a off-page faktory.  
K on-page faktorům řadíme optimalizaci vlastních webových stránek, tedy úprava 
nadpisů, názvu stránky, textů, obrázků, interní a externí odkazy. Každá stránka na webu 
musí být unikátní, tzn. mít zejména unikátní texty.  Dále sem patří úprava kódu webu, 
ve kterém je napsán.  
K off-page faktorům pak patří linkbuilding, tedy budování zpětných odkazů. Hlavním 
kritériem je jejich počet a kvalita, tedy  popularita, správnost a oblíbenost webu na 
kterém jsou umístěny. Toto měří ukazatelé tzv. ranky (PageRank, Srank atd.) K 
získávání zpětných odkazů lze také použít PR články. Ty kromě zpětných odkazů umí 
předávat i nějaké poselství. Kvalitní PR článek by měl být psán jednoduchým 
srozumitelným jazykem v rozsahu půl až jedna stránka A4 (Procházka, 2012). 
1.6 Landing page 
Landing page, neboli česky vstupní stránka, je označení pro webovou stránku, kterou 
návštěvník uvidí jako první, když klikne na reklamu. Nemusí se jednat o hlavní stránku 
firmy, většinou se právě naopak landing page volí jako podstránka webu. Landing page 
je přizpůsobená tak, aby návštěvník provedl nějakou akci - vyplnil formulář,objednal 
zboží, přihlásil se k odebírání newsletteru apod. Přes tuto stránku se návštěvník nemá 
dostat nikam dál, ale provést právě danou akci. Používají se i výjimky, kdy landing page 
je pouze prostředníkem mezi reklamou a stránkou, kde se provádí finální požadovaná 
akce. Landing page v tomto případě slouží k rozvedení a většímu popisu reklamního 
sdělení.  
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Typy vstupních stránek: 
 Produktová stránka - stránka s produkty, měla by motivovat ke koupit a 
vysvětlovat, proč si právě toto zboží zakoupit. Protože je cílem zakoupení 
produktu, nemělo by se zde dávat zákazníkovi prostor k přemýšlení. 
 Stránka pro vyhledávače - webová stránka na velmi specifické klíčové slovo. 
Používá se také k testování klíčových slov, která se později používají v reklamě. 
 Reklamní stránka - využívá se k budování značky, většinou se zde neočekává 
žádná akce zákazníka. Cílem je ukázat uživateli značku v souvislostech, které by 
mohli zvýšit jeho loajalitu či jej ke značce přitáhnout (Janouch, 2014). 
1.7 Webová analytika 
Digital Analytics Association vysvětluje pojem webová analytika jako měření, sběr, 
analýzu a report dat z internetu pro účely pochopení a optimalizaci používání webu 
(Digital Analytics Association, 2008). Podobně ji chápe i Clifton (2008), tedy jako 
neustálé kontrolování  a monitorování stavu webu z hlediska přístupu online. 
Kaushik (2011) zavádí pojem webová analytika 2.0, která zahrnuje analýzu 
kvalitativních a kvantitativních dat z našich a konkurenčních webových stránek pro 
neustálé vylepšování zkušeností, které mají současní a potencionální zákazníci s našimi 
webových stránkami. 
Metodologie webové analytiky se skládá ze čtyř následujících kroků: 
1. Definovat KPI - nejdříve je nutné definovat tzv. KPI (Key Performance 
Indicators), neboli česky klíčové ukazatele výkonnosti, které ukazují úspěch 
jednotlivých reklamních kanálů.  
2. Sestavit reporty - pro reportování dat je zapotřebí nastavit reporty tak, abychom 
měli relevantní data a poskytovat je ve firmě odpovědným osobám. 
3. Analýza dat - následně je třeba získaná data zanalyzovat a rozhodnout, co pro 
firmu znamenají. V tomto kroku se z dat získávají informace o příležitostech pro 
zlepšení. Příležitostem se stanoví priority na základě efektivnosti pro byznys 
dané firmy. 
4. Optimalizace a akce - na základě analýzy dat se provede optimalizace. 
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Aby byla webová analytika přínosná, je zapotřebí celý tento proces provádět neustále 
dokola (Burby a Atchison, 2007). 
1.8 Představení Google Universal Analytics 
Google Universal Analytics je bezplatný nástroj od společnosti Google, Inc. sloužící pro 
podrobnou webovou analytiku (Fáborský et al., 2014) Umožňuje měřit prodej a 
konverze a zjišťovat aktuální informace o tom, jak návštěvníci využívají webové 
stránky, jak se na ně dostali a jak lze zajistit, aby se na ně opětovně vraceli (Google, 
2016d). 
Technicky funguje díky speciálnímu měřícímu kódu, který se přidá na sledované 
webové stránky. Získaná data o uživateli ukládá do souboru cookie v prohlížeči, díky 
čemuž je následně schopen vyhodnotit, zda uživatel na dané stránce již byl, nebo se 
jedná o první návštěvu. Tento způsob získávání dat ovšem nepřináší stoprocentně jisté 
výsledky, protože uživatel může používat více prohlížečů, cookies přímo zakázat nebo 
je mazat. Informace v Google Universal Analytics tedy nemusí být zcela spolehlivé a 
při vyhodnocování kampaní je potřeba s tímto počítat (Fáborský et al., 2014). 
Google Universal Analytics pomáhá s následujícím: 
 Lépe se soustředit na cíle - díky stanovení měřitelných cílů, které mají skutečno 
obchodní hodnotu, pomáhá uskutečňovat konkrétní akce a měřit jejich 
úspěšnost. 
 Eliminovat plýtvání - služba umožňuje odhalit, které výdaje na reklamu 
negativně ovlivňují cíle 
 Dělat lepší rozhodnutí v oblasti online strategie a taktiky - umožňuje pochopit 
online přítomnost na webu a zlepšit tak manažerská a obchodní rozhodnutí 
 Plánovat budoucnost - díky bázi analytických dat lze využít informace o 
výkonnosti v minulém období k předpovědi budoucích trendů a odhadu 
potenciálu budoucích reklamních kampaní (Tonkin, Whitmore a Cutroni, 2011). 
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1.9 Vyhodnocování efektivnosti internetové reklamy v GA 
1.9.1 Metriky 
Metrika je pojem webové analytiky, která zkoumá a interpretuje webová data. Je to tedy 
způsob měření dat. Každá metrika využívá konkrétní ukazatele, podle kterých měří. 
Takovýmto ukazatelem může být například čas, počet provedení nějaké akce a podobně.  
Nejčastěji používané metriky pro vyhodnocování úspěšnosti reklamní kampaně jsou 
následující: 
 prokliky: počet uskutečněných kliknutí na reklamu, 
 zobrazení: počet zobrazení všech reklam v rámci kampaně, 
 CTR (Click-Through Rate): míra prokliků vůči zobrazení, tedy poměr mezi 
počtem zobrazení reklamy a počtem prokliků, čím vyšší, tím lepší, 
 průměrná CPC (Cost Per Click) - průměrná cena, kterou jsme zaplatili za 1 klik, 
čím nižší, tím lepší, 
 počet konverzí: počet uskutečněných konverzí, 
 cena konverze: průměrná cena za jednu konverzi, 
 míra konverze: procentní poměr mezi počem prokliků a realizovaných konverzí, 
čím vyšší, tím lepší. 
Při vyhodnocování reklamy se porovnávají jednotlivé metriky nejen mezi sebou, ale 
také data z různých období. Díky tomuto je možné vysledovat například sezónnost nebo 
jiný vliv na danou metriku (Domes, 2012). 
 
Služba Analytics rozlišuje tzv. návštěvy a uživatele. Návštěvy představují počet 
jednotlivých návštěv zahájených všemi uživateli stránek. Pokud uživatel není na 
stránkách aktivní po dobu přesahující 30 minut, bude případná další aktivita přiřazena 
již nové návštěvě. Počet uživatelů tedy bude 1, ovšem počet návštěv již 2. Veškerá 
aktivita uživatelů, kteří stránky opustí, ale vrátí se do 30 minut, se započítá jako součást 
původní návštěvy (Google, 2016d). 
1.9.2 Značkování odkazů 
Technika zvaná značkování umožňuje Universal Google Analytics identifikovat 
konkrétní marketingové aktivity. Do URL odkazu se přidají speciální parametry, tzv. 
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UTM parametry, díky kterým se přenesou podrobnější data o konkrétním odkazu, viz 
tabulka 1. UTM parametry fungují pouze v URL adresách, které nejsou na webové 
stránce, tedy které se nacházejí kdekoli mimo ni (Tonkin, Whitmore a Cutroni, 2011). 
Tabulka 1 - Typy UTM parametrů 
Parametr 
UTM 
označení 
Povinný 
údaj 
Popis Ukázka 
Zdroj utm_source ano 
Pro identifikaci 
vyhledávače, názvu 
zpravodaje nebo jiného 
zdroje. 
utm_source=google 
Médium utm_medium ano 
Slouží k identifikaci média, 
například e-mailu nebo 
ceny za proklik. 
utm_medium=cpc 
Dotaz utm_term ne 
Slouží k záznamu klíčových 
slov pro reklamu. 
utm_term= boty 
Obsah utm_content ne 
Pro rozlišení reklam nebo 
odkazů, které ukazují na 
stejnou adresu URL. 
utm_content=textlink 
Název utm_campaign ano 
K identifikaci propagace 
určitého produktu nebo 
strategické kampaně 
utm_campaign= 
vyprodej 
(Zdroj: Google, ©2016e) 
 
Pokud se v reklamních odkazech používají UTM parametry, poskytují nám data v 
Analytics informace o různých aspektech marketingových aktivit,je možné data 
segmentovat a tedy i lépe analyzovat. Ke značkování odkazů se používá nástroj URL 
builder (Tonkin, Whitmore a Cutroni, 2011). 
1.9.3 Rozdíly v počítání dat mezi AdWords a Analytics 
Základním rozdílem při vyhodnocování dat získaných v Analytics a Adwords je ten, že 
Adwords počítá s počtem prokliků v kampani, kdežto Analytics sleduje návštěvnost 
webu. Nikdy nelze srovnávat údaje získané různou metodologií a data v obou nástrojích 
se tedy liší (Procházka, 2012). 
Pokud se podíváme do Analytics, ve sploupci Kliknutí v přehledech uvidíme, kolikrát 
na naše reklamy kliko, zatímco sloupec Návštěvy uvádí počet jedinečných návštěv, které 
uživatelé zahájili. Tyto dvě hodnoty se mohou lišit z těchto důvodů: 
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 Uživatel může na zobrazenou reklamu kliknout víckrát, program AdWords tedy 
zaznamená více kliknutí, zatímco služba Analytics považuje toto samostatná 
zobrazení stránky pouze za jednu návštěvu. Běžně se takto chovají uživatelé, 
kteří porovnávají zboží. 
 Uživatel může kliknout na reklamu, stránku si přidat do oblíbených a poté se 
později - tedy během jiné návštěvy - vrátit přímo na stránky kliknutím na 
stránku v záložce.. V takovém případě se uchovají informace o odkazu v 
prohlížeči z původní návštěvy, takže jedno kliknutí povede k několika 
návštěvám. 
 Uživatel klikne na reklamu, AdWords tedy zaznamená kliknutí, ale zabrání 
plnému zobrazení stránky (např. klikne na Stop). Měřící kód Analytics se tedy 
nestihne načíst a tedy ani zaznamenat nějaká data. 
 Program AdWords z přehledů automaticky filtruje neplatná kliknutí. Služba 
Analytics však tato kliknutí uvádí jako návštěvy stránek, aby zobrazila úplný 
soubor údajů o návštěvnosti (Jurášková a Horňák, 2012). 
1.9.4 A/B testování 
Pomocí A/B testování se zjišťuje účinnost jednotlivých prvků na webové stránce. Tento 
test je také možné použít pro testování vícero druhů reklamy. Pro kvalitní vyhodnocení 
je však zapotřebí mít dostatečné množství dat (Mikulášková a Sedlák, 2015). 
Při A/B testování jsou dvěma skupinám uživatelů ukázány dvě odlišné verze. Na 
základě pozorování změn chování těchto dvou skupin je pak možné rozlišit dopady, 
které každá verze má. A/B testování také pomáhá pochopit, co zákazníci chtějí a co 
nechtějí (Ries, 2015). 
 
1.9.5 Konverze a konverzní poměr 
Pojmem konverze se rozumí úspěšné dokončení nějaké akce. Skutečným zákazníkem je 
tedy ten, kdo zakoupil nějaké zboží či službu, registroval se k odběru newsletteru či se 
zaregistroval. Obecně do konverze spadá takový uživatel, který provedl požadovanou 
akci. Konverze jsou dvojího typu: 
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 On-line konverze - vznikají online aktivitou na webu, patří sem např. vytvoření 
objednávky či odeslání dotazu. Tyto konverze jsou snadno měřitelné. 
 Off-line konverze - vznikají na základě komunikačních kanálů, které není možné 
přímo přes internet měřit. Patří sem např. objednávky uskutečněné telefonicky 
nebo přes formulář v časopisu. Tyto zdroje konverzí se hůře detekují. 
S pojmem konverze se pojí i tvz. mikrokonverze. Jedná se o akce, které nejsou 
stěžejním cílem, ale k jeho splnění pomáhají. Příkladem mikrokonverze je např. vložení 
zboží do košíku (Mikulášková a Sedlák, 2015). 
Konverzní poměr vyjadřuje počet provedených akcí na počet návštěvníků, přičemž čím 
větší procento, tím lépe. Konverzní poměr lze zlepšovat také celkovým zlepšováním 
stránky. Čím lépe a přehledněji vypadající a jednodušeji fungující webová stránka, tím 
pravděpodobněji je konverzní poměr vyšší. (Procházka, 2012). 
1.10 Heatmapy, Scrollmapy 
Heatmapa představuje grafické zobrazení míst, kam návštěvníci webu klikají. Heatmapy 
také sledují pohyb kurzoru po obrazovce. Díky tomu lze snadno vyhodnotit a 
optimalizovat vhodné rozmístění prvků na stránce. Heatmapy je také vhodné používat 
pro vyhodnocení, na které bannery, tlačítka další prvky se více kliká a na které méně 
(Mikulášková a Sedlák, 2015). Ukázka heatmapy je na obrázku 3: 
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Obrázek 3 - Ukázka heatmapy 
 (Zdroj: Hotjar, ©2016) 
Scrollmapy vizuálně ukazují, kolik času uživatelé strávili na určité sekci webové 
stránky. Barva z barevné škály na scrollmapě zde reprezentuje vždy určitý časový úsek 
- dobu, kterou na webu strávili, přičemž červená barva signalizuje nejdelší dobu a modá 
nejkratší. Barevná škála mezi těmito dvěma barvami pak odlišuje různě dlouhé doby, po 
které se návštěvníci stránek zastavili na dané části webu.. Díky tomu lze sledovat, které 
části stránek uživatelé sledují méně a které naopak více a následně vyhodnotit, které 
části webu jsou pro návštěvníky zajímavé a nezajímavé. Scrollmapy lze také použít k 
vyhodnocení při přeorganizování jednotlivých částí na stránce (CrazyEgg, 2016). 
Ukázka scrollmapy je na obrázku 4: 
31 
 
Obrázek 4 - Ukázka scrollmapy 
 (Zdroj: Hotjar, ©2016)  
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2 ANALÝZA SOUČASNÉHO STAVU 
Text kapitoly podléhá utajení dle Směrnice děkana č. 2/2013. 
2.1 Základní údaje o společnosti 
Text podléhá utajení dle Směrnice děkana č. 2/2013. 
2.2 Popis společnosti 
Text podléhá utajení dle Směrnice děkana č. 2/2013. 
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2.3 Cíloví zákazníci - nájemníci 
Text podléhá utajení dle Směrnice děkana č. 2/2013.  
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2.4 Cíloví zákazníci - majitelé bytů 
Text podléhá utajení dle Směrnice děkana č. 2/2013.  
2.5 Analýza současné konkurence 
Text podléhá utajení dle Směrnice děkana č. 2/2013. 
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2.6 Popis produktu 
Text podléhá utajení dle Směrnice děkana č. 2/2013. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
38 
2.6.1 Pohled ze strany nájemníka 
Text podléhá utajení dle Směrnice děkana č. 2/2013.  
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2.6.2 Pohled ze strany majitele  
Text podléhá utajení dle Směrnice děkana č. 2/2013.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
40 
2.7 Analýza současného stavu reklamních online kanálů - nájemníci 
Text podléhá utajení dle Směrnice děkana č. 2/2013. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
41 
2.7.1 Facebook Ads 
Text podléhá utajení dle Směrnice děkana č. 2/2013. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
42 
2.7.2 Google Adwords 
Text podléhá utajení dle Směrnice děkana č. 2/2013.  
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2.7.3 Sklik 
Text podléhá utajení dle Směrnice děkana č. 2/2013.  
2.8 Zhodnocení efektivity kampaní - nájemníci 
Text podléhá utajení dle Směrnice děkana č. 2/2013.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
44 
Text podléhá utajení dle Směrnice děkana č. 2/2013. 
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2.8.1 Analýza návštěvnosti - nájemníci 
Text podléhá utajení dle Směrnice děkana č. 2/2013.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
46 
Text podléhá utajení dle Směrnice děkana č. 2/2013. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
47 
Text podléhá utajení dle Směrnice děkana č. 2/2013. 
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2.8.2 Analýza konverzí - nájemníci 
Text podléhá utajení dle Směrnice děkana č. 2/2013.  
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2.9 Analýza současného stavu reklamních online kanálů - majitelé 
Text podléhá utajení dle Směrnice děkana č. 2/2013.  
2.9.1 Facebook Ads 
Text podléhá utajení dle Směrnice děkana č. 2/2013.  
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2.9.2 Google AdWords 
Text podléhá utajení dle Směrnice děkana č. 2/2013.  
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Text podléhá utajení dle Směrnice děkana č. 2/2013.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
52 
2.9.3 Sklik 
Text podléhá utajení dle Směrnice děkana č. 2/2013. 
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Text podléhá utajení dle Směrnice děkana č. 2/2013.  
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2.10 Zhodnocení efektivity reklam - majitelé 
Text podléhá utajení dle Směrnice děkana č. 2/2013.  
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Text podléhá utajení dle Směrnice děkana č. 2/2013.  
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2.10.1 Analýza návštěvnosti - majitelé 
Text podléhá utajení dle Směrnice děkana č. 2/2013.  
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Text podléhá utajení dle Směrnice děkana č. 2/2013.  
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2.10.2 Analýza konverzí - majitelé 
Text podléhá utajení dle Směrnice děkana č. 2/2013.  
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Text podléhá utajení dle Směrnice děkana č. 2/2013.  
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3 FORMULACE DOPORUČENÍ 
Text kapitoly podléhá utajení dle Směrnice děkana č. 2/2013. 
3.1 Doporučení - nájemníci 
Text podléhá utajení dle Směrnice děkana č. 2/2013. 
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Text podléhá utajení dle Směrnice děkana č. 2/2013. 
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3.2 Doporučení - majitelé 
Text podléhá utajení dle Směrnice děkana č. 2/2013.  
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Text podléhá utajení dle Směrnice děkana č. 2/2013. 
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4 VYHODNOCENÍ DOPORUČENÍ 
Text kapitoly podléhá utajení dle Směrnice děkana č. 2/2013. 
4.1 Kampaně - nájemníci 
Text podléhá utajení dle Směrnice děkana č. 2/2013.  
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4.2 Kampaně - majitelé 
Text podléhá utajení dle Směrnice děkana č. 2/2013. 
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Text podléhá utajení dle Směrnice děkana č. 2/2013. 
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Text podléhá utajení dle Směrnice děkana č. 2/2013. 
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5 ZHODNOCENÍ A FORMULACE ZÁVĚREČNÝCH 
DOPORUČENÍ 
Text kapitoly podléhá utajení dle Směrnice děkana č. 2/2013.   
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Text podléhá utajení dle Směrnice děkana č. 2/2013. 
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Text podléhá utajení dle Směrnice děkana č. 2/2013. 
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6 ZÁVĚR 
Cílem diplomové práce bylo navrhnout doporučení pro online reklamní komunikaci 
webového portálu. Pro jejich sestavení bylo nejprve nutné nastudovat teoretická 
východiska z oblasti online marketingu a optimalizace reklamních kampaní. 
Navrhovaná doporučení vychází z provedené analýzy současných reklamních kampaní, 
která ukázala nedostatky v jejich nastavení, zejména špatné cílení a s tím spojenou 
nevýkonnost. Na základě této analýzy byla formulována doporučení pro jejich 
optimalizaci a následně provedena analýza dopadů těchto doporučení. Porovnáním 
výsledků z obou analýz byla následně formulována závěrečná doporučení pro zvýšení 
výkonu jednotlivých reklamních kampaní společnosti. Doba realizace kampaní byla 
zvolena v době, kdy na trh nájemního bydlení nemá vliv sezónnost, jejich srovnání z 
hlediska výkonu bylo tedy proveditelné. 
Text podléhá utajení dle Směrnice děkana č. 2/2013.  
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Text podléhá utajení dle Směrnice děkana č. 2/2013.  
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SEZNAM POUŽITÝCH ZKRATEK 
CTR - click through rate 
CPC - pay per click 
 
